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บทคัดย่อ 

งานวิจยัน้ีมุ่งศึกษาเร่ืองการรับรู้ ทศันคติ และการตอบสนองของผูบ้ริโภคต่อการใชแ้ฮชแท็กของธนาคาร

กสิกรไทย  ธนาคารกรุงไทย  และบตัรเครดิตวีซ่า บนส่ือสังคมออนไลน์ โดยมีวตัถุประสงคเ์พ่ือศึกษาลกัษณะดา้น

ประชากรศาสตร์ ประสบการณ์การใชส่ื้อสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อการรับรู้ ทศันคติ และการตอบสนองต่อแบรนด์

แคมเปญแฮชแทก็ ของธนาคารกสิกรไทย  ธนาคารกรุงไทย  และบตัรเครดิตวีซ่า ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ และเพ่ือทาํ

ความเข้าใจการรับรู้ ทัศนคติและการตอบสนองของผูบ้ริโภคต่อแบรนด์แคมเปญแฮชของธนาคารกสิกรไทย  

ธนาคารกรุงไทย  และบตัรเครดิตวีซ่า แท็กผ่านส่ือสังคมออนไลน์ โดยในการศึกษาวิจัยคร้ังน้ี ไดท้าํการสํารวจ

ผูบ้ริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายของแบรนด์ในกลุ่มธุรกิจการเงินของประเทศไทย ได้แก่ ธนาคารกสิกรไทย  

ธนาคารกรุงไทย  และบตัรเครดิตวีซ่า  โดยกลุ่มตวัอยา่งในการวิจยัน้ี คือ ชายและหญิงไทย อายุ 18-34 ปี ท่ีเคยเห็น

แคมเปญของแบรนด์ วีซ่า กสิกร หรือ กรุงไทยอย่างน้อยหน่ึงแคมเปญ เป็นจํานวนทั้ งส้ิน 400 คน ผ่านทาง

แบบสอบถามออนไลน์และวิเคราะห์ข้อมูลตามหลกัสถิติด้วยค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน พร้อมกับ

แนวคิดและทฤษฏีต่างๆเก่ียวกบัการรับรู้ ทศันคติ และการตอบสนอง ร่วมกบัการทดสอบดว้ยสถิติ t-Test และการ

วิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว ผลการศึกษาพบว่า ลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์ คือ เพศ อายุ อาชีพและ

รายได ้รวมถึงประสบการณ์การใชส่ื้อสังคมออนไลน์ มีผลต่อการการรับรู้ ทศันคติ และการตอบสนองต่อแบรนด์

แคมเปญแฮชแทก็ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ ในระดบัปานกลางถึงมาก 

คาํสําคญั:  แฮชแทก็,  การรับรู้ของผูบ้ริโภค,  ทศันคติ, การตอบสนองของผูบ้ริโภค 

 

ABSTRACT 

This research was conducted with a view to study the Consumer Perception, Attitude and Response 

towards use of Hashtag on Social media of Kasikorn Bank, Krungthai Bank, and VISA . The purpose is to study 

about demographic characteristics and social media experiences that influence on consumer perception, attitude, 

and response towards Hashtag on Social media and to understand consumer perception, attitude, and response 

towards Hashtag on Social media.  About In this research, survey was conducted amongst a target group of Banking 

brands, namely Visa, KBank and KTC .The sample was collected through online questionnaire, consisting of 400 
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Thai males and females between the ages of 18-34 years, all of whom have come across at least one campaign from 

Visa, KBank or KTC. Percentage, Mean and standard deviation with theories of Consumer perception, Attitude and 

Response were applied for data analysis, including t-Test and One Way ANOVA. 

The research results revealed that demographic characteristics which are gender, age, occupation and income affect 

including with the experience of using hashtag on social media has an impact on the perception, attitude, and 

response towards hashtag campaign on social media in mid to high level. 

Keywords:  Hashtag, Consumer Perception, Consumer Attitude and Response 

 

1. บทนํา 

ปัจจุบนัโลกได้เขา้สู่ยุคท่ีทุกส่ิงเช่ือมโยงกนัดว้ยเทคโนโลยีอินเทอร์เน็ต การเปล่ียนแปลงท่ีเกิดข้ึนอย่าง

รวดเร็วย่อมมีผลทาํให้พฤติกรรมและการรับรู้ของผูบ้ริโภคเปล่ียนไป ส่ือสังคมออนไลน์จึงกลายมาเป็นเคร่ืองมือ

สําคัญในการเช่ือมโยงระหว่างแบรนด์สินคา้กบัผูบ้ริโภคให้สามารถมีปฏิสัมพนัธ์ ส่ือสารระหว่างกันไดผ้่านทาง

เครือข่ายอินเทอร์เน็ต (ปณิชา นิติพรมงคล, 2554) จากรายงานของสํานักงานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ 

กระทรวงเทคโนโลยสีารสนเทศและการส่ือสาร (2560) พบว่า ประชากรอาย ุ18-34 ปี เป็นกลุ่มท่ีมีกิจกรรมการใชง้าน

ผา่นอินเทอร์เน็ตสูงท่ีสุด (ร้อยละ 73)  โดยมีแอพพลิเคชัน่ท่ีมีอิทธิพลต่อกลุ่มตวัอย่าง คือ เฟซบุ๊ก (Facebook) ทวิต

เตอร์ (Twitter)  ไลน์ (LINE) และ อินสตาแกรม (Instagram) ดงันั้นธุรกิจต่าง ๆ จึงหันมาให้ความสําคญักบัการทาํกล

ยทุธ์ทางการตลาดเก่ียวกบัส่ือสังคมออนไลน์มากข้ึน การทาํการตลาดเพ่ือสร้างการรับรู้หรือเพ่ือการประชาสัมพนัธ์

ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ท่ีนักการตลาดนิยมใชใ้นปัจจุบนั คือ แฮชแท็ก (Hashtag) ซ่ึงมีสัญลกัษณ์เป็นรูปส่ีเหล่ียม         

# แลว้ทาํการใส่ขอ้ความท่ีแบรนดต์อ้งการจะส่ือต่อทา้ย มกัใชเ้พ่ือรวบรวมเน้ือหาหรือเร่ืองราวท่ีเป็น Keyword ให้อยู่

เป็นหมวดเดียวกนั ช่วยคน้หาหรือติดตามขอ้มลูท่ีตอ้งการ (ธนาคาร เลิศสุดวิชยั, 2559)  แบรนด์ต่างๆ จึงไดมี้การนาํ

แฮชแทก็มาใชป้ระโยชน์ในดา้นการตลาดดว้ยการทาํแคมเปญออนไลน์ เช่น เปิดตวัสินคา้ หรือโปรโมชัน่ เพ่ือให้ง่าย

ต่อการเป็นท่ีจดจาํ ให้ผูบ้ริโภคเข้าถึงเน้ือหาท่ีเก่ียวขอ้งหรือกล่าวถึงในเร่ืองเดียวกนัได้ง่าย ทั้งยงัสามารถใชเ้ป็น

เคร่ืองมือวดัประสิทธิภาพแคมเปญไดอี้กดว้ย (ภาวุธ พงษ์วิทยภานุ, 2560) ซ่ึงธุรกิจธนาคาร เป็นอีกหน่ึงท่ีหันมาใช้

การประชาสัมพนัธ์สินคา้ผ่าน แฮชแท็ก (Hashtag) เช่น  #TokyoUnexpected  จากธุรกิจบตัรเครดิตวีซ่า  #แกแมส

แลว้ว่ะ จากธนาคารกสิกรไทย และ #CanTheSeries จากธนาคารกรุงไทย  จากท่ีกล่าวมาขา้งตน้ จะเห็นไดว้่ามีการใช้

แฮชแท็กกนัอย่างแพร่หลาย แต่ยงัไม่มีขอ้มูลยินยนัว่าการใช้ส่ือสังคมออนไลน์อย่างแฮชแท็กจะส่งผลต่อการรับรู้ 

ทศันคติ ของผูบ้ริโภคหรือไม่ ผูศึ้กษาจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษาเร่ืองลกัษณะประชากร และประสบการณ์การใชแ้ฮช

แทก็ ท่ีมีผลต่อการรับรู้ ทศันคติและการตอบสนองของผูบ้ริโภคผา่นแคมเปญแฮชแท็กต่างๆ โดยมีสามแบรนดก์ลุ่ม

การเงินข้างต้นเป็นกรณีศึกษา เพ่ือนําผลวิจัยท่ีได้ไปต่อยอดเป็นข้อมูลอ้างอิงให้กับบริษัท แบรนด์สินคา้หรือนัก

ส่ือสารการตลาดให้สามารถวางแผนกลยทุธ์ดิจิทลัออนไลน์ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพสูงสุด  
 

2. วตัถุประสงค์การวจิัย 

1. เพ่ือศึกษาลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์ท่ีมีผลต่อการรับรู้ ทศันคติ และการตอบสนองต่อแบรนดแ์คมเปญ

แฮชแทก็ ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ 
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2. เพ่ือศึกษาประสบการณ์การใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อการรับรู้ ทศันคติ และการตอบสนองต่อ       

แบรนดแ์คมเปญแฮชแทก็ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ 

 

3. แนวคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วข้อง 

ส่ือสังคมออนไลน์ (Social Network) หมายถึง เวบ็ไซตห์รือโปรแกรมประยกุตบ์นส่ือใดๆ ท่ีผูใ้ชส้ามารถ

ตอบโตก้นัไดผ้า่นการเช่ือมต่อทางอินเตอร์เน็ต มีการเช่ือมโยงแบบเครือข่ายเพ่ือตอบสนองถึงความสัมพนัธแ์ละความ

ตอ้งการทางสังคมของกลุ่มบุคคลท่ีมีกิจกรรมหรือมีความสนใจคลา้ยกนัผา่นการใชแ้ฮชแทก็  

แฮชแทก็ (Hashtag) หมายถึง สญัลกัษณ์ # ท่ีใชเ้พ่ือรวมขอ้มลูเน้ือหาท่ีมีความหมายใกลเ้คียงกนัให้อยูใ่น

หมวดเดียวกนั โดยสามารถใส่ขอ้ความท่ีตอ้งการจะส่ือท่ีเก่ียวขอ้งกบัขอ้ความหรือรูปภาพลงไปหลงัสัญลกัษณ์ #  

Hashtag Marketing หมายถึง การนาํแฮชแทก็มาใชใ้นการส่ือสารทางการตลาด เช่น การทาํแคมเปญ เพ่ือ

สร้างการรับรู้ต่อแบรนดจ์ากกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย รวมถึงการเปิดโอกาสให้กลุ่มลูกคา้แสดงความคิดเห็นต่อแบรนด์

หรือแคมเปญผา่นทางแฮชแทก็เพ่ือเก็บขอ้มลูหรือวดัประสิทธิภาพของแคมเปญไดอี้กทางหน่ึง 

การรับรู้ของผูบ้ริโภค หมายถึง ความตระหนกัรู้หรือความสามารถในการจดจาํแฮชแทก็แบรนดสิ์นคา้ต่างๆ

ท่ีใชก้ารส่ือสารทางการตลาดผา่นแฮชแทก็แคมเปญได ้สามารถระลึก ตีความ รับรู้ถึงส่ิงท่ีแบรนดต์อ้งการจะส่ือท่ีมีผล

ต่อการแสดงพฤติกรรมการมีส่วนร่วมกบัแบรนด ์

ทศันคติของผูบ้ริโภค หมายถึง ความคิดท่ีมีผลต่ออารมณ์และการแสดงออก โดยประเมินจากส่ิงเร้าท่ีมา

กระทบ เช่น การรับรู้แฮชแทก็แบรนดสิ์นคา้ ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ ซ่ึงอาจเป็นไดท้ั้งบวกหรือลบ และสามารถ

เปล่ียนแปลงไปไดต้ามสภาพแวดลอ้ม 

การตอบสนองของผูบ้ริโภค หมายถึง กระบวนการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีทศันคติท่ีดีหรือลบต่อแฮชแทก็   

แบรนดสิ์นคา้แลว้เปล่ียนแปลงไปสู่พฤติกรรมหรือการกระทาํบางอยา่ง ผา่นกระบวนการการตอบสนอง 4 ขั้นตอนท่ี 

ประกอบไปดว้ยการดึงดูดความตั้งใจ(Attention) การสร้างความสนใจ (Interest)  การกระตุน้ความตอ้งการ(Desire) 

และ การตดัสินใจซ้ือหรือใชบ้ริการ (Action) 

 

4. การดําเนินการวจิัย 

1. กลุ่มตวัอย่างและวธิีการสุ่มตวัอย่าง  

ผูบ้ริโภคในประเทศไทยท่ีมีอายรุะหว่าง 18 -34 ปี ท่ีมีการใชส่ื้อสังคมออนไลน์เฟสบุ๊ค อินสตราแกรม หรือ

ทวิตเตอร์เป็นอยา่งนอ้ย 1 ชนิด ตวัอย่างท่ีใชศึ้กษาจะเลือกจากประชากรซ่ึงเป็นผูท่ี้มีการใชส่ื้อสังคมออนไลน์อย่าง

นอ้ย 1 ชนิดและเคยเห็นแคมเปญอยา่งนอ้ย 1 แคมเปญของแบรนด์ วีซ่า กสิกรหรือกรุงไท โดยใชว้ิธีการสุ่มตวัอย่าง

ตวัอยา่งแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) ดว้ยการสํารวจ (Survey) ผ่านแบบสอบถามออนไลน์ท่ีสร้างโดย

เว็บไซต์ Google Spreadsheet แลว้กระจายผ่านทางอีเมล์ เครือข่ายสังคมออนไลน์ และเวบ็ไซต์ท่ีเก่ียวกบัการตลาด 

การเงิน การธนาคาร  จาํนวน 400 ชุด 

2. ตวัแปรทีใ่ช้ในการศึกษา 

ตวัแปรอิสระ ประกอบดว้ย ลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อายุ อาชีพ รายไดเ้ฉล่ีย ประสบการณ์

การใชส่ื้อสังคมออนไลน์ และพฤติกรรมการใชง้านแฮชแท็กผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ไดแ้ก่ ประสบการณ์การใชแ้ฮช

แทก็ ช่องทางการใชแ้ฮชแทก็ ความถ่ีในการใชแ้ฮชแทก็ จุดประสงคใ์นการใชแ้ฮชแทก็ การตอบสนองต่อแฮชแทก็ 
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ตวัแปรตาม คือ การรับรู้ต่อแบรนดแ์คมเปญแฮชแทก็ ทศันคติต่อแบรนด์แคมเปญแฮชแท็ก การตอบสนอง

ต่อแบรนดแ์คมเปญแฮชแทก็ ไดแ้ก่ การรับรู้ถึงแบรนด์ของผูบ้ริโภค การจดจาํแบรนด์สินคา้และใจความสําคญัของ

สารได ้ความรู้สึกต่อแฮชแทก็ และการตอบสนองต่อแฮชแทก็แคมเปญ  

3. การทดสอบความน่าเช่ือถือ (Reliability Test)  

เพ่ือตรวจสอบความน่าเช่ือถือของแบบสอบถาม ผูว้ิจยัไดท้าํการนาํแบบสอบถามไปทดสอบกบักลุ่มตวัอย่าง 

จาํนวน 40 คน ก่อนนาํไปใชจ้ริง โดยวิธีของ Cronbach โดยหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา (alpha coefficients) และแกไ้ข

แบบสอบถามส่วนท่ีมีค่าความเช่ือมัน่ไม่ถึงตามท่ีกาํหนดจนไดแ้บบสอบถามท่ีสามารถนาํไปใชเ้ก็บขอ้มูลไดจ้ริง ซ่ึง

ไดค่้าเท่ากบั 0.950 

4. กรอบแนวคดิการวจิัย 
 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

รูปท่ี 1 กรอบแนวคิดการวิจยั 
 

5. การวเิคราะห์ข้อมูล  

การรายงานผลดว้ยสถิติเชิงพรรณนา ไดแ้ก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และทดสอบ

สมมติฐาน ดว้ยสถิติ t-Test และการวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One – way Analysis of Variance) 

 

5. ผลการวจิัย 

1. สรุปผลการวเิคราะห์เกีย่วกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ 

สรุปผลการวิเคราะห์เก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีศึกษาส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 

ร้อยละ 63.0  มีอาย ุ26 - 34 ปี ร้อยละ 73.8  มีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน ร้อยละ 48.3  และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

30,001 - 50,000 บาท ร้อยละ 40.8 

2. สรุปผลการวเิคราะห์เกีย่วกบัประสบการณ์การใช้ส่ือสังคมออนไลน์และแฮชแทก็ 

สรุปผลการวิเคราะห์เก่ียวกบัประสบการณ์การใชส่ื้อสังคมออนไลน์และแฮชแท็ก พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ี

ศึกษาส่วนใหญ่ใชเ้วลาในการใชส่ื้อสังคมออนไลน์โดยเฉล่ีย 6 - 9 ชัว่โมงต่อวนั ร้อยละ 30 โดยใช ้Facebook ร้อยละ 

43.5 มากท่ีสุด รองลงมา คือ Instagram ร้อยละ 37.3 และ Twitter  ร้อยละ 19.3 ส่วนใหญ่เคยใชแ้ฮชแท็ก ร้อยละ 92.8 

และนิยมใชแ้ฮชแทก็ในส่ือ Twitter  ร้อยละ 41.1 โดยใชแ้ฮชแท็ก น้อยกว่า 10% ของทุกการโพสต์ออนไลน์ ร้อยละ 

ลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์ 
ประสบการณ์การใชส่ื้อ

สังคมออนไลน์ 

การรับรู้ต่อแบรนด์ 

แคมเปญแฮชแทก็ 

ทศันคติต่อแบรนด์ 

แคมเปญแฮชแทก็ 

การตอบสนองต่อแบรนด ์

แคมเปญแฮชแทก็ 
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52.3 มีจุดประสงคใ์นการใชแ้ฮชแทก็ เพ่ือใชใ้นการพดูคุยในเร่ืองเดียวกนั ร้อยละ 44.9 โดยหลงัจากเห็นแฮชแทก็ แลว้

จะคลิกท่ีแฮชแทก็เพ่ือสาํรวจคอนเทนตใ์หม่ ร้อยละ 46.2 

3. สรุปผลการวเิคราะห์เกีย่วกบัการรับรู้การใช้ส่ือสังคมออนไลน์และแฮชแทก็ 

สรุปผลการวิเคราะห์การรับรู้การใชส่ื้อสังคมออนไลน์และแฮชแทก็ ผา่นแคมเปญ #TokyoUnexpected  #แก

แมสแลว้ว่ะ  และ #CanTheSeries พบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เคยเห็น ร้อยละ 86.3 91.5 และ 80.3 ตามลาํดบั โดยจะ

ทราบว่าเป็นแคมเบญของแบรนด ์ VISA ธนาคารกสิกร และธนาคารกรุงไทย โดยเห็นแคมเปญ #TokyoUnexpected 

จากส่ือ Facebook  มากท่ีสุด รองลงมาคือ ทวิตเตอร์และอินสตราแกรม 

4. สรุปผลการวเิคราะห์เกีย่วกบัทศันคต ิ

สรุปผลการวิเคราะห์ พบว่า  ทศันคติต่อแบรนด์แคมเปญแฮชแท็กผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ในภาพรวมมี

คะแนนเฉล่ีย ในระดบัปานกลาง (ค่าเฉล่ีย = 3.39)  เม่ือพิจารณาระดบัความสาํคญั 3 อนัดบัแรก พบว่า กลุ่มตวัอยา่งคิด

ว่าแฮชแทก็เป็นเคร่ืองมือท่ีทาํให้การคน้หาขอ้มูลเป็นไปอย่างง่ายดาย  มีคะแนนเฉล่ีย เป็นอนัดบัหน่ึง ในระดบัปาน

กลาง (ค่าเฉล่ีย = 3.67) รองลงมาคือ แฮชแท็กเป็นเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการหาเทรนด์ท่ีกาํลงัเป็นท่ีนิยม มีค่าเฉล่ียระดบั

ปานกลาง (ค่าเฉล่ีย = 3.67)  และ แฮชแท็กช่วยให้แบรนด์หรือแคมเปญเป็นท่ีรู้จกัไดอ้ยา่งแพร่หลายและรวดเร็ว มี

ค่าเฉล่ียระดบัปานกลาง (ค่าเฉล่ีย = 3.59)   

5. สรุปผลการวเิคราะห์เกีย่วกบัการตอบสนองต่อแบรนด์แคมเปญแฮชแทก็ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 

สรุปผลการวิเคราะห์ พบว่า  แฮชแทก็มีส่วนช่วยให้ตดัสินใจใชบ้ริการ ซ้ือหรือดาวน์โหลดสินคา้บริการ มี

คะแนนเฉล่ีย ในระดบัปานกลาง (ค่าเฉล่ีย = 2.96)   

6. สรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 

สมมติฐานข้อที่ 1 ลกัษณะด้านประชากรศาสตร์มีผลต่อการรับรู้ ทศันคติ และการตอบสนองต่อแบรนด์

แคมเปญแฮชแทก็ ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ 

สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า  ลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์ดา้นอายุ  รายได ้ และอาชีพ มี

ผลต่อการรับรู้ต่อแบรนดแ์คมเปญแฮชแทก็ ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์ดา้นเพศ อาย ุ รายได ้ และอาชีพ  

มีผลต่อการรับรู้ ทศันคติ และการตอบสนองต่อแบรนด์แคมเปญแฮชแท็ก ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ อย่างมีนัยสําคญั

ทางสถิติท่ีระดบั 0.05   
 

ตารางท่ี 1 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานขอ้ท่ี 1โดยใชส้ถิติ t-Test และ F-test  

ตวัแปร 
การรับรู้ ทศันคติ การตอบสนอง 

t-Test / f-Test Sig. t-Test / f-Test Sig. t-Test / f-Test Sig. 

เพศ 1.866 0.135 57.819 0.063 8.675 0.085 

อาย ุ 37.343 0.000* 10.715 0.000 10.775 0.000* 

อาชีพ 17.260 0.000* 18.586 0.000 12.151 0.000* 

รายได ้ 26.577 0.000* 21.545 0.000 17.694 0.000* 

* Sig.< 0.05 
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สมมตฐิานข้อที ่2 ประสบการณ์การใชส่ื้อสังคมออนไลน์มีผลต่อการรับรู้ ทศันคติ และการตอบสนองต่อแบ

รนดแ์คมเปญแฮชแทก็ ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ 

สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ประสบการณ์การใช้ส่ือสังคมออนไลน์มีผลต่อการรับรู้ 

ทศันคติ และการตอบสนองต่อแบรนด์แคมเปญแฮชแท็ก ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 

0.05   

 

ตารางท่ี 2 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานขอ้ท่ี 2โดยใชส้ถิติ t-Test และ F-test  

ตวัแปร 
การรับรู้ ทศันคติ การตอบสนอง 

t-Test / f-Test Sig. t-Test / f-Test Sig. t-Test / f-Test Sig. 

1. ช่องทางการใชแ้ฮช

แทก็ 

40.257 0.000* 28.315 0.063 31.903 0.085 

2. ความถ่ีในการใชแ้ฮช

แทก็ 

7.486 0.000* 32.552 0.000 7.925 0.000* 

3. จุดประสงคใ์นการ

ใชแ้ฮชแทก็ 

3.803 0.023* 26.698 0.000 32.494 0.000* 

* Sig.< 0.05 

 

7. การอภปิรายผล 

จากผลการศึกษา พบว่า  ลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างมีผลต่อการรับรู้ ทัศนคติ และการ

ตอบสนองต่อแบรนด์แคมเปญแฮชแท็ก ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ทั้งน้ีเน่ืองกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นกลุ่มท่ีอยู่ในช่วง

อายุ 26 - 34 ปี ท่ีมีความพร้อมในการเปิดรับส่ือ เทคโนโลยีใหม่ ๆ และพร้อมท่ีจะติดตามทุกข่าวสารท่ีอยู่ในกระแส

สังคม ซ่ึงส่ือสังคมออนไลน์ถือเป็นช่องทางการส่ือสารท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการการตามกระแสสังคมของ

กลุ่มตัวอย่างในช่วงอายุน้ี และเม่ือทาํการเปรียบเทียบช่วงอายุกับการรับรู้ ทศันคติ และการตอบสนองต่อแบรนด์

แคมเปญแฮชแท็ก ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ จะพบว่า  กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุ 26 - 34 ปี จะมีการรับรู้ ทศันคติ และการ

ตอบสนองต่อแบรนดแ์คมเปญแฮชแท็ก ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ แตกต่างกบักลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุ 18 – 25  ปี สอดคลอ้ง

กบัแนวคิดของ ปกภณ จนัทศาสตร (2559) กล่าวว่า อายุ เป็นปัจจยัท่ีทาํให้คนมีความแตกต่างกนัในเร่ืองของความคิด

และพฤติกรรม คนท่ีอายุน้อยมักจะมีพฤติกรรม ความคิดและทศันคติแตกต่างกับคนท่ีอายุมาก เน่ืองมาจากผ่าน

ประสบการณ์ชีวิตท่ีแตกต่างกนั ลกัษณะการใชรั้บขอ้มลู การแปลความหมายของข่าวสารก็ต่างกนั อีกทั้งคนท่ีมีอายุมาก

มกัจะใชส่ื้อเพ่ือแสวงหาข่าวสารหนัก ๆ มากกว่าความบนัเทิง สอดคลอ้งกบังานวิจยัของปารดา ยงัสบาย (2559) พบว่า 

ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีลักษณะทางประชากรได้แก่ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ รายได้เฉล่ียต่อเดือน

แตกต่างกนั มีการรับรู้ความน่าเช่ือถือของส่ือโฆษณาบนส่ือออนไลน์ในภาพรวม แตกต่างกนั  

จากผลการศึกษาพบว่า ประสบการณ์การใชส่ื้อสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อการรับรู้ ทศันคติ และการตอบสนอง

ต่อแบรนด์แคมเปญแฮชแท็ก ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ทั้งน้ีเน่ืองจากการท่ีกลุ่มตัวอย่างมีการใช้มีการใช้ส่ือสังคม

ออนไลน์เพ่ิมมากข้ึน โดยเฉพาะส่ือสังคมออนไลน์อย่าง Facebook, Instagram และ Twitter ทาํให้ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เกิด
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การเสพติดส่ือสังคมออนไลน์ ซ่ึงส่งผลต่อ มีทศันคติ และพฤติกรรม สอดคลอ้งกบัแนวคิดของภาวุธ พงษ์วิทยภานุ 

(2560) กล่าวว่า การตอบสนอง ทศันคติและการรับรู้ของผูบ้ริโภคเกิดจากกระบวนการเปิดรับส่ิงกระตุ้นท่ีสนใจผ่าน

ประสาทสัมผสัทั้งห้า ผ่านประสบการณ์และพฤติกรรมในการใช้ชีวิตประจาํวนั สอดคล้องกับงานวิจัยของ ศิรณา  

บวัเทิง (2557)  พบว่า พฤติกรรมและประสบการณ์การใชอิ้นสตราแกรมมีความสัมพนัธ์กบัทศันคติของผูบ้ริโภคสินคา้

แฟชัน่ และสอดคลอ้งกบังานวิจัยของชุตินธร โพธิสุนทร (2560) พบว่า พฤติกรรมการใช ้Twitter มีความสัมพนัธ์ต่อ

การตดัสินใจเลือกซ้ือเบเกอร่ี 

จากผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตวัอยา่งมีการรับรู้ ทศันคติ และตอบสนองของต่อแบรนด์แคมเปญแฮชแท็กผ่าน

ส่ือสังคมออนไลน์ ในระดบัมาก ซ่ึงจากผลการศึกษาทาํให้ทราบว่าส่ือสังคมออนไลน์นั้นมีผลต่อการรับรู้กลุ่มตวัอย่าง 

ทั้งน้ีเน่ืองจาก เครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นรูปแบบของเว็บไซต์ ท่ีมีเครือข่ายความสัมพนัธ์เสมือนท่ีโยงใยให้บุคคลท่ีมี

เร่ืองท่ีสนใจเหมือนกันมาพูดคุยกัน สามารถเช่ือมโยงระหว่างบุคคลอีกบุคคลหน่ึงได ้เป็นการสร้างเครือข่ายสังคม 

สาํหรับผูใ้ชง้านในอินเทอร์เน็ต เขียนและอธิบายความสนใจ กิจกรรมท่ีไดท้าํ และเช่ือมโยงกบัความสนใจและกิจกรรม

ของผูอ่ื้น และยงัสามารถเช่ือมโยงการส่ือสารได้ทัว่โลก ทาํให้มีการแลกเปล่ียนทศันคติ ความคิด ข้อมูลต่าง ๆ เพ่ือ

ตอบสนองความตอ้งการของตนเอง รวมถึงการทาํให้เกิดการตดัสินใจ และพฤติกรรมตามมา สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ 

ศิรณา  บวัเทิง (2557) พบว่า ผูบ้ริโภคสินคา้แฟชัน่จากร้านคา้มีการรับรู้สินคา้แฟชัน่จากร้านคา้ผ่านร้านในอินสตาแกรม

ดาราและผูมี้ช่ือเสียง ในระดบัปานกลาง และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของปวุฒิ บุนนาค พบว่า กลุ่มตวัอย่างจะมีทศันคติ

และการตอบสนองต่อข่าวสารใน Facebook Fanpage ในระดบัมาก 

 

8. บทสรุปและข้อเสนอแนะ 

1) จากผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีศึกษาส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีอายุ 26 - 34 ปี มีอาชีพพนักงาน

บริษทัเอกชนและมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 30,001 - 50,000 บาท เป็นกลุ่มท่ีเขา้ถึงส่ือสังคมออนไลน์มากท่ีสุด ดงันั้น 

หน่วยงานผูป้ระกอบ หรือนกัการตลาดท่ีเก่ียวขอ้งควรให้ความสาํคญัในการกาํหนดกลุ่มเป้าหมายท่ีชดัเจนในการทาํ

การตลาด เพ่ือให้เขา้ถึงและดึงความสนใจของกลุ่มเป้าหมายต่อสินคา้หรือแบรนดไ์ด ้ 

2) จากผลการศึกษาพบว่านิยมใชส่ื้อออนไลน์ผา่นทาง Facebook มากท่ีสุดออนไลน์โดยเฉล่ีย 6 - 9 ชัว่โมง

ต่อวนั แต่ในส่วนของการส่ือสารผ่าน แฮชแท็ก กบัเป็นส่ือ Twitter ท่ีกลุ่มตวัอย่างนิยมใชม้ากท่ีสุด ดงันั้น การเลือก

ช่องทางการส่ือสารอย่างถูกตอ้งและเหมาะสมตามพฤติกรรมการใชง้านของกลุ่มเป้าหมาย จะช่วยทาํให้แคมเปญมี

ประสิทธิภาพสูงสุด หน่วยงานผูป้ระกอบหรือนกัการตลาดท่ีเก่ียวขอ้งควรแบ่งรูปแบบการประชาสัมพนัธ์ให้ชดัเจน 

เช่น ถ้าตอ้งการโฆษณาสินค้าและบริการทัว่ไป ควรเน้นการส่ือสารผ่านส่ือสังคมออนไลน์อย่าง Facebook แต่ถ้า

ตอ้งการเนน้การส่ือสารโดยมีแฮชแทก็เป็นองคป์ระกอบการเนน้การประชาสัมพนัธ์ผา่นส่ืออยา่ง Twitter จะเป็นเขา้ถึง

กลุ่มเป้าหมายไดม้ากมากท่ีสุด 

3) จากผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตวัอยา่งมีการรับรู้ทศันคติและตอบสนองของต่อแบรนด์แคมเปญแฮชแท็ก

ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ในระดบัปานกลางถึงมากแสดงว่าแฮชแท็กมีผลต่อการรับรู้ ทศันคติและการตอบสนองของ

กลุ่มเป้าหมายต่อแคมเปญต่าง ๆ โดยมีผลอย่างมีนัยสําคญัต่อการรับรู้และทศันคติ ว่ามากกว่า 80% และ 60% ของ

กลุ่มเป้าหมายรับรู้ถึงแบรนด์และจดจาํ Key Message ของแบรนด์ไดต้ามลาํดบั โดยมีทศันคติต่อแฮชแท็กว่าเป็น

เคร่ืองมือท่ีทาํให้การคน้หาขอ้มลูเป็นไปอยา่งง่ายดายเน่ืองจากมกัใชใ้นการพูดคุยเร่ืองเดียวกนั ซ่ึงกลุ่มเป้าหมายจะมี
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การตอบสนองต่อแฮชแทก็ดว้ยการคลิกเพ่ือสาํรวจคอนเทนตใ์หม่ ๆ หรือดูรายละเอียดของแบรนด์และผลิตภณัฑ์ แต่

แฮชแทก็มีส่วนช่วยในการตดัสินใจซ้ือหรือใชบ้ริการในระดบันอ้ยถึงปานกลาง อาจกล่าวไดว้่าแฮชแทก็เป็นเคร่ืองมือ 

ท่ีช่วยสร้างการรับรู้ (Awreness) และการพิจารณา (Consideraition) แต่ยงัไม่ใชเ้คร่ืองมือหลกัท่ีจะทาํให้เกิด

การซ้ือ (Purchase) ดงันั้น หน่วยงานผูป้ระกอบ หรือนักการตลาดท่ีเก่ียวขอ้งควรกาํหนดวตัถุประสงค์ของแคมเปญ

เพ่ือท่ีจะสามารถเลือกตดัสินใจใชแ้ฮชแทก็เป็นเคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดไดอ้ยา่งเหมาะสม 

 

กติตกิรรมประกาศ 

บทความน้ีเป็นส่วนหน่ึงของงานวิจยัคน้ควา้อิสระของการศึกษาในหลกัสูตรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต 

ซ่ึงผูเ้ขียนใคร่ขอขอบคุณ ท่านอาจารยป์ฐมา  สตะเวทิน อาจารยท่ี์ปรึกษา และกรรมการผูท้รงคุณวุฒิท่ีให้คาํแนะนํา 

รวมทั้งผูเ้ช่ียวชาญ ตลอดจนผูต้อบแบบสอบถามทุกท่าน ท่ีไดมี้ส่วนช่วยให้งานวิจยัดงักล่าวน้ีสาํเร็จลงไดด้ว้ยดี 
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